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摘 要:本文以 TFBOYS为个案，探讨新媒体条件下粉丝文化的兴起，讨论粉丝文化 的形成因素与社会意义;并希
望透过新媒体、粉丝文化的发展重探创意产业的定义，将传统创意产业所偏重的提供商模式，转向新媒体条件下消费
者—公民的用户自创内容，普通民众借助数字媒介的普及所显示的文化民主化的潜力，是创意产业重要的活力之源。
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2013 年，一部网络发布的宣传短片《十年》
宣告了一个偶像团体“TFBOYS”的诞生。这个青
少年组合在一年之内红遍中国大陆，也俘获众多
台湾地区青少年粉丝，乃至在 Youtube 上都吸引
了不少外国“四叶草”①。这种江山代有才人出
的偶像明星，置诸瞬息万变的流行文化潮流，自
然没有什么特异之处，然而值得探讨的，是 TF-
BOYS作为“Internet Star”的崛起对于传统流行文
化生产模式的改变，TFBOYS的走红，依靠的不是
传统流行音乐工业的造星路线，而是由互联网集
结起来的粉丝劳动，TFBOYS 的成功是粉丝文化
在中国越来越具有影响力的表征之一。更进一
步，则是新媒体、粉丝文化喻示的文化民主化所
提供的，深化思考眼下全球化各国、地区方兴未
艾的“创意产业”的契机。
一
没有发布会，没有新闻稿，TFBOYS 在 2013
年 8月以一部网络发布的宣传短片《十年》宣告
出道，而后以星星燎原的姿势迅速蔓延开它惊人
的影响力。2014 年 3 月，TFBOYS 的新曲《魔法
城堡》第一次在中国大陆最大的 MV 音乐网站音
悦台进行 V 榜打榜，很快冲到了榜首的位置，接
下来，在 2014 年 4 月音悦台的年度音乐盛典直
播中，TFBOYS 获得的观众投票数超过了韩国著
名男子天团 SJM，拿到了第二届音悦台直播人气
奖。②———谁是 TFBOYS?这个来自一家名不见
经传的小公司———北京时代峰峻文化艺术发展
有限公司推出的组合以睥睨群雄的大数据(百度
搜索量、微博粉丝数、回帖数、转发量等等③)，无
可争议地成为娱乐圈新的当红炸子鸡。传统媒
体与娱乐工业还未做好准备，这个依靠网络与粉
丝拱上来的大众明星，已经以迅雷不及掩耳的速
度横扫大江南北，并且跨越海峡，成为台湾地区
青少年的新晋偶像。在未曾在台湾地区发过唱
片，也未曾在台湾媒体曝光过的情形下，TFBOYS
在台湾的影响力令台湾地区媒体也不由惊诧连
连。④
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在台湾地区媒体对于 TFBOYS 的描述中，一
个极具台湾特色的称呼“陆版小虎队”，一再被用
来定位 TFBOYS。从外形、风格等外在特征来说，
二者的确具有很高的相似度，都是健康清新的少
年团体、偶像组合，但是在造星模式上，二者却有
着跨时代的本质区别。如果说前者仍属于传统
娱乐工业、大公司制的明星打造、宣传和受众接
受、崇拜的模式，后者却是互联网时代由粉丝所
力捧、制造出来的明星。在这个过程中，时代峰
峻的功能是提供受众选项、各式互动的机会，为
粉丝构建一个围绕 TFBOYS 的平台，而后由粉丝
自组织的强大力量，将 TFBOYS 从网络引爆到现
实舞台中央，倒逼传统媒体关注这个从网络冉冉
升起的超人气偶像。时代峰峻的经纪人称 TF-
BOYS的路线为“养成型”，这个词语相当准确地
抓住了互联网时代“消费者－用户”从被动受众转
化为主动“产消者”(prosumer)的文化生态。TF-
BOYS的成功正是得益于充分发挥了广大粉丝的
积极参与热情，在这个过程中浇灌、培育与 TF-
BOYS一起成长的成就感。
北京时代峰峻文化艺术发展有限公司于
2009年在北京注册成立，在重庆建立培训基地。
这家公司仿效日韩经纪公司的练习生制度，招募
外形出众、具有文艺兴趣与才能的少年儿童进行
演艺训练。TFBOYS 的王俊凯、王源正是时代峰
俊早期推出的“TF家族”中的一员。时代峰俊也
曾尝试过传统大众媒体的路线，选送 TF 家族的
成员参加电视选秀，比如王俊凯就曾参加过 2011
年东方卫视《中国达人秀》、2012 年湖南卫视《向
上吧，少年》的选秀比赛，但均未能脱颖而出。时
代峰峻因此将着力点主要放在了网络上，他们在
微博、视频网站上传了众多 TF 家族练习生的视
频、照片，这些视频大多取材于他们平时的训练
与日常生活，画质简单粗糙，却具有一种不加修
饰的真实感。时代峰峻有专人负责收集网友的
点击量、下载量、转发次数、评价等各种人气指
数，由此评估出旗下练习生的市场潜力。时代峰
峻采取的，实际上是网络选秀的方式，充分尊重
民意，将选择权交给大众，由大众来推选出他们
喜爱的对象。
王俊凯、王源正是由这样的方式从 TF 家族
的一众练习生中脱颖而出。2012 年王俊凯和王
源合唱的网络视频《一个像夏天，一个像秋天》得
到了众多网友的青睐，这两个小男孩在时代峰俊
的录音室里录下的这段视频，几乎没有什么后期
处理，他们简单的穿着，稚嫩的嗓音，偶尔对视的
眼神，“萌”化了众多(女性)网友，两位“类动漫
美少年”的友情也正符合时下“腐文化”的 YY⑤
想象。⑥网友的积极转发也引起了原唱范玮琪的
关注，在其微博转发了这段视频。2013 年时代峰
峻在六一儿童节推出了王俊凯、王源与 TF 乐队
合作的 MV《洋葱》。相较于《一个像春天，一个
像秋天》简易视频的无心插柳，这个精心策划的
MV以帮助 TF 乐队的鼓手王译锋找妈妈———一
位两岁时父亲车祸去世、被母亲遗弃，跟随低保
爷爷奶奶生活的孩子，MV 上打出他的六一梦想
是:“见到妈妈，和妈妈一起去游乐园玩”———作
为 MV的诉求点，王俊凯、王源两位孩子真诚的
演唱着实催泪、打动人心。这个视频掀起了 TF-
BOYS的另一个转发高潮，同样引起了原歌曲作
者五月天阿信的关注，阿信在微博上转发了视频
并献上“希望小洋葱早日找到妈妈”的祝福。对
王俊凯、王源人气日益高涨的评估，促使时代峰
峻在 2013年 6月 28 日的官网、官微上宣称暑期
将推出“TF 家族历史上第一支真正意义上的少
年偶像组合”。除了王俊凯、王源，时代峰峻吸收
了另一位非 TF 家族出身的易烊千玺，这位同样
参加过许多选秀比赛的少年，据称早已被时代峰
峻看中，但彼时易烊千玺签约于另一家经纪公
司，所以未有机会合作，他们看中易烊千玺出众
的舞艺，正好可以弥补王俊凯、王源的舞蹈短板。
2013年 8月 6日，时代峰峻推出了三人的视频宣
传片《十年》，宣告 TFBOYS 成立，10 月，推出出
道 EP《heart梦·出发》。之后就是 TFBOYS令人
咋舌的走红故事了。
二
传统媒体对于 TFBOYS 走红的反应至少慢
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了半拍。在 TFBOYS受邀参加湖南卫视《快乐大
本营》之后，传统媒体对于 TFBOYS 的报道开始
增加，因此有人认为 TFBOYS 是因为参加了“快
本”，得到了主流电视媒体的推广，这个说法与事
实不符。TFBOYS的走红并不是因为传统大众电
视媒体，而是充分开辟新媒体的战场，将新媒体
与粉丝文化的潮流发挥得淋漓尽致的结果。
粉丝文化，是中国大陆近年来最为重要的流
行文化现象，粉丝生产力、粉丝经济业已成为媒
体的流行语，但有关粉丝文化的研究仍亟待进一
步的深耕。国内对于“粉丝”研究的兴趣起源于
2005 年湖南卫视《超级女声》的风靡，“超女”选
秀所产生的“玉米”“凉粉”“盒饭”等粉丝群的巨
大生产力，使得媒介娱乐工业、商家以及一些文
化研究学者开始关注到这一新的文化现象的产
生。在西方，粉丝研究始自 20 世纪 90 年代初
期，早期三部粉丝研究的奠基性著作为:詹金斯
(Henry Jenkins)的《文本盗猎者》、贝肯－史密斯
(Camille Bacon－Smith)的《进取的女人们》、潘黎
(Constance Penley)的《女性主义、精神分析及大
众文化研究》，这三部著作均围绕着一部科幻电
视连续剧《星际迷航》所产生的粉丝社群展开研
究。他们通过民族志的研究方法，深入参与、观
察星迷粉丝的活动，改写了以往关于粉丝“古怪、
疯狂、无理性”的刻板印象与负面标签。詹金斯
指出:粉丝是一种专注而忠实的观众，他们对于
“粉都客体”(the object of fandom)拥有一套独特
的接受和阐释方式，通过粉丝社群的交流协作，
他们生产关于“粉都客体”的知识，并且挪用、再
创造与“粉都客体”有关的另类文化实践;与此同
时，粉丝群还构成了消费者行动主义(consumer
activism)的基地，通过组织起来与大媒体公司的
讨价还价，粉丝能够声张他们的权利，比如当美
国国家广播公司(NBC)传出将停播《星际迷航》
的消息后，正是粉丝所组织的声势浩大的写信运
动，迫使 NBC改变决策，继续播放《星际迷航》。⑦
随着数字科技与新媒体的发展，粉丝的主动性与
参与性获得了更多便捷有力的工具与平台，“玉
米”“凉粉”们的生产力与创造性在中国互联网高
速发展的背景下得到了充分展现。中国较早的
粉丝研究著作有:张嫱的《粉丝力量大》⑧、杨玲的
《转型时代的娱乐狂欢———超女粉丝与大众文化
消费》⑨，这些研究都源于“超女”粉丝现象的触
动。她们从不同的学科背景出发，⑩对于中国大
陆的粉丝文化进行了初步的描绘与理论探索。
二者都提到了粉丝与文化工业的互动关系。张
嫱主要从营销学的角度描述了粉丝经济的崛起:
“粉丝经济是媒介汇流下的新经济模式，是企业
迈向多元创意社会的因应之道。粉丝经济以情
绪资本为核心，以粉丝社区为营销手段增值情绪
资本。粉丝经济以消费者为主角，由消费者主导
营销手段，从消费者的情感出发，企业借力使力，
达到为品牌与偶像增值情绪资本的目的。”瑏瑡杨玲
则进一步分析了“超女”产消者出现的制度与社
会语境:“以情感经济和品牌推广为特征的后福
特生产体制让媒介娱乐工业认识到粉丝参与的
必要性，以互联网和数码通信技术为代表的新媒
介则使粉丝的深度参与成为可能，并为粉丝产消
者的大量涌现提供了技术条件。”瑏瑢
如果说新媒体条件下的“超女”粉丝劳动促
成了第一波中国粉丝文化强有力的浮现，瑏瑣然而
“超女”本身仍然是经由传统的电视媒介出道，
TFBOYS则是真正意义上的“Internet Star”。他们
诞生于互联网，在网上积聚粉丝，由粉丝的自组
织将 TFBOYS 推向了巨星的位置。四叶草在网
上建立了众多的微博站、QQ 群、贴吧，从事宣传
推广、打榜投票、应援等活动。这些粉丝自组织
有着清晰的职能划分和专攻领域，比如微博站就
有专门发布美图、视频动图的图频站，发布长微
博“安利”新粉丝的安利站，预防黑粉的反黑站，
专注投票并分析数据的数据站，乃至为他们的偶
像及中学生粉丝设立的考试题库站等。这些微
博站，大部分都是依靠粉丝们的热情与精力在维
护。此外，打榜投票也是粉丝们的重要工作，因
为同一个账号不能多次打榜，粉丝们学会了换
IP，懂技术的粉丝还做了可以自动刷新的打榜页
面，甚至为此开发了 APP。应援也是粉丝活动的
重要一环，应援让线下的粉丝们聚合在一起，群
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策群力，互相讨论，彼此合作，设计出各式各样富
于创意的横幅、手牌、灯牌、口号以及活动策略，
这些参与性的集体活动不仅让粉丝们学习掌握
最新的媒体技术，还在彼此的交流互动中增强了
民主协商、团结合作的公民能力。TFBOYS 的粉
丝曾自制了一部反映粉丝活动的纪录片《追星这
件小事》瑏瑤，其中粉丝们就谈到了加入粉丝社群后
的自我赋权(self－empowerment)与成长。不要小
看这貌似小事的追星，这一流窜到文化消费、娱
乐领域培养出的创意想象、民主合作的精神与能
量，或有可能为未来中国的发展起到一个奠定公
民人格基础的积极作用。
新媒体与参与性文化造就了 TFBOYS，“养成
型”偶像这一概念也因为粉丝对 TFBOYS 的爱护
发扬光大。四叶草中有许多所谓的“妈妈粉”，不
仅是三四十岁的怪阿姨自称妈妈，二十出头的女
大学生、高中生，乃至与 TFBOYS 年龄相仿的初
中生粉丝也自许妈妈粉，“母爱”泛滥，视“三小
只”为自己的孩子。她们会为了给这三个孩子庆
生，用自己的积蓄、零花钱买下地铁站、公交车的
广告牌，城市商业中心的 LED 看板。瑏瑥这种外人
难以理解的情感投入，其实是我国大陆独生子女
世代的一种情感需要，独生子女的成长生涯是相
当寂寞的，她们假装自己有一个 TFBOTS 这样可
爱的弟弟或儿子，“陪伴 TFBOYS 一起长大”在某
种程度上也是对自己的陪伴与代偿。在中国大
陆的粉丝文化中，《小王子》是一本圣经级的文
本，其中狐狸对小王子所说的“驯服”，一再被粉
丝引用来说明他们与“粉都客体”的关系———小
王子想与狐狸玩，狐狸说我还没有被驯服呢。小
王子问狐狸什么是驯服，狐狸告诉他说，驯服的
意思就是“建立联系”，“对我来说，你还只是一个
小男孩，就像其他千万个小男孩一样。我不需要
你。你也同样用不着我。对你来说，我也不过是
一只狐狸，和其他千万只狐狸一样。但是，如果
你驯服了我，我们就互相不可缺少了。对我来
说，你就是世界上唯一的了;我对你来说，也是世
界上唯一的了。”瑏瑦小王子明白了他的小小星球上
那独一无二的玫瑰花不是因为世上没有其它的
玫瑰花，而是因为那是他用心浇灌过、“驯服”过
的玫瑰花。“正因为你为你的玫瑰花费了时间，
这才使你的玫瑰变得如此重要。”瑏瑧对于 TFBOYS
的粉丝来说，他们与 TFBOYS 的关系正是小王子
与狐狸、玫瑰花的关系，透过自愿的粉丝劳动、精
力与心血的付出，他们与 TFBOYS 建立起了爱的
“驯服”关系，获得了情感与意义的满足。
三
新媒体极大程度地改变了传统的文化 /经济
生态，著名的文化研究学者哈特利(John Hartley)
在《数字时代的文化》中强调，随着使用 Web2．0
交互功能社交网络的到来，传统的媒体公司必须
关注科技的发展动态并且对自己的商业模式作
出相应的调整;媒体产业研究也需要进行关键改
进，因为外部的产业环境以及学术环境都已经发
生了变化。媒体产业研究需要关注的是变革与
成长，而非教条式地继续法兰克福学派对文化工
业结构与权力的僵硬批判。
哈特利认为，在新媒体的语境中，“产业”这
一术语需要修正。当代数字新媒体所创造的双
向、点对点的社交网络传播改变了传统媒体产业
的样貌，“这个市场之中，产业并不对人们做事
情，事情是由人们来做的:人们并不是由媒体来
表征的，也不需要屈从于媒体自身的表征，人们
可以自我表征。传播是双向进行的。普通观众
放弃他们作为大众传播对象的‘工业化’或被动
地位，转而恢复到他们最初的主动‘沟通者的’角
色。他们成为了传达意义的源头而非终点。”瑏瑨旧
有的由一个强大的中心机构向彼此分散、互不联
系的被动消费者发射的“广播模式”，正以前所未
有的速度让位于“宽带模式”，在“宽带模式”中，
消费者通过社交网络相互连接在一起，生产能量
可以来自网络体系中的任何地方。创新、变革与
增长不仅仅来自于传统企业，还要归功于社交网
络中的消费者、归功于非市场行为或者称为脱离
传统经济门类的“活动领域”(比如上文所谈的
TFBOYS的“粉丝劳动”)。哈特利因此建议，“作
为媒体产业的创意产业”应该进一步跨越到“作
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为知识的创意产业”，这是一种新兴的经济模式;
与“产业”相比，更为合适的一个术语是“市场”，
尤其是“社交网络市场”。哈特利重新定义“创意
产业”为:主体、网络、企业三者之间一种动态的、
富有创意的相互关系，各方都参与到价值(既包
括象征性的价值也包括经济价值)创造的过程中
来。“这是一个复杂而开放的体系，其中各方都
是一个积极的主体，而不是由‘产业’控制的封闭
性专家价值链。个体产生创意，网络采纳创意，
企业保留创意。”瑏瑩社交网络在此占据了个人创
意、非市场动态(文化)与成熟产业(经济)之间
的界面，是处理微观与宏观层面上的变数、风险
与新鲜事物的一种极具价值的适应机制。在这
个网络中，用户自创内容、消费者引导下的创新
与自制媒体的蓬勃发展取消了生产者与消费者
的界限，个体创意经由社交网络的选择就可能变
成流行时尚，任何人都可能既是粉丝，又是引领
时尚的创意工作者。从 TFBOYS 的个案看，粉丝
创意———社交网络———公司企业三者之间的互
动，正是时下新媒体科技与创意产业发展的一个
趋势。中国大陆的本土手机品牌“小米”的成功，
同样仰赖于众多小米粉丝、小米产消者的集体智
慧与社交网络。瑐瑠
哈特利对于“创意产业”的再定义，为我们进
一步打开创意产业的想象空间提供了一些新的
思路。作为一套新的话语体系，“文化创意产
业”瑐瑡大约在世纪之交浮现。1997 年英国布莱尔
政府创立文化、媒体与体育部，内设“创意产业工
作组”，提出创意产业作为一种国家产业政策和
战略的理念。在英国创意产业工作组的研究报
告中，创意产业被定义为———“源自个人创意、技
巧及才华，通过知识产权的开发和运用，具有创
造财富和就业潜力的行业。创意产业包括:广告
业、影视业、建筑业、音乐、艺术与古董市场、表演
艺术、计算机与视频游戏、出版业、手工业、软件、
设计、电视与广播以及时尚设计等。”瑐瑢1998 年和
2001 年，英国文体部两次发布创意产业纲领文
件;在英国政府的大力推动下，到 2010 年，创意
产业在英国已成为与金融服务业相媲美的支柱
性产业，英国成为仅次于美国的世界第二大创意
产品生产国。英国作为一个衰落的工业化老牌
资本主义国家，在信息时代觅得了一条依靠其庞
大的文化资产重获生机的道路。在后发现代国
家当中，东亚的韩国迅速抓住了这一全球化文化
经济发展的契机。亚洲金融风暴之后，韩国在
1998年提出“文化立国”战略，将文化产业作为
21世纪韩国经济发展的战略性支柱产业，之后更
成立了统筹韩国文化产业布局的“韩国文化产业
振兴委员会”与出台一系列政策法规扶持文化产
业的发展。近年来“韩流”在全球、尤其是东亚市
场亮眼的表现，与韩国产业政策导向的助推不无
关系。在这一波全球化文化经济发展的潮流中，
我国政府也于 2001年将大力发展“文化产业”列
为国策。经过十余年的发展，我国的文化创意产
业初具规模，各个城市如雨后春笋般出现的创意
园区与创意集群就是明证。然而，在我国发展经
济创意产业的过程中所暴露出的“大干快干一百
天”式的大规模、集约式的发展思路，沿袭的是一
种旧式的“产业”思维，正是哈特利所亟望改进的
模式。原有的产业模式偏重的是产出方的提供
商模式，然而在新媒体的条件下，创意将更多地
源自于消费者———公民的用户自创内容，瑐瑣这些
普通公民作为创意主体，他们的创意经由社交网
络的流通、选择，被企业采纳、延续(也可能在这
个过程中创意者通过“众筹”联合生产创意产
品);粉丝作为活跃的消费者———公民，尤其促进
了这一创意社交网络的发展，简单点说，粉丝文
化开放创意产业的民主性、集体智慧，而不是原
有创意产业所着重的专家性、知识产权。而正是
在这一民主性集体智慧的生产、流通的意义上，
创意产业超越了它原有的新经济类别的概念，而
上升为一种具有全民推动力的社会知识网络，从
而展现了激动人心的创造力与可能性。从“产
业”到“社交网络市场”，普通民众借助数字媒介
的普及而显示的文化创造潜力，是社会创新重要
的活力之源。在国家安全与创意产业之间，如何
对新媒体进行适度的管控而不妨害它的创意生
机，是我国政府需要谨慎处理的问题。
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注释:
① TFBOYS 粉丝之名，起源于 TFBOYS 首张 EP
《Heart梦·出发》中的一句歌词“四叶草在未来唯美盛
开，现在只要你做我的花海。”
②2014年 4 月 15 日被 TFBOYS 粉丝认为是四叶草
粉丝史的一个标志性事件，在这一天，他们以集体发力的
方式将 TFBOYS推到了万众瞩目的位置。
③例如:TFBOYS成员王俊凯于 2014年 9月 22日在
微博上发表的一条 15 岁庆生微博，截至 2015 年 6 月 19
日为止被转发 42776438 次，获得吉尼斯世界纪录认证
“转发最多的 1条微博信息”。
④见台湾 TVBS《中国进行式》，中天新闻关于 TF-
BOYS的报道。
⑤CP 是英文 character pairing的缩写，日文为カップ
リング 或者カプ，表示人物配对关系。
⑥事实证明，中国二次元、宅腐萌文化的最大基地哔
哩哔哩弹幕视频网站 B 站(http:/ /www．bilibili． com)，的
确是 TFBOYS的重要推手。B 站收集了最全的 TFBOYS
的视频，从最早的“TF家族练习生”到后来时代峰峻专门
为 TFBOYS打造的综艺节目“TF少年 GO”，网络短剧“男
生学院自习室”，在 B站上都可找到。TFBOYS 的粉丝曾
一度将“男生学院自习室”的点击率顶到 B 站的首页，有
效吸引了 B 站用户的注意力，这是 TFBOYS 成名史上的
重要一页。
⑦Henry Jenkins，Textual Poachers:Television Fans and
Participatory Culture，New York:Ｒoutledge，1992，PP．277－
284．
⑧张嫱:《粉丝力量大》，中国人民大学出版社 2010
年版。
⑨杨玲:《转型时代的娱乐狂欢———超女粉丝与大众
文化消费》，中国社会科学出版社 2012年版。
⑩张嫱博士毕业于清华大学传媒专业，杨玲博士毕
业于首都师大文化研究专业。
瑏瑡张嫱:《粉丝力量大》，中国人民大学出版社 2010
年版，第 97页。
瑏瑢杨玲:《转型时代的娱乐狂欢———超女粉丝与大众
文化消费》，中国社会科学出版社 2012年版，第 167页。
瑏瑣参见杨玲:《转型时代的娱乐狂欢———超女粉丝与
大众文化消费》，中国社会科学出版社 2012 年版，第 147
－159页。
瑏瑤http:/ /www．iqiyi．com /w_19rrp2b739．html
瑏瑥比如王源 15 岁生日时，粉丝就买下了 16 个城市
中心的 23 块 LED 屏，总面积计三万平方米，其中包括纽
约时代广场 1号大厦的 LED屏。
瑏瑦［法］圣埃克絮佩里(Saint－Exupery):《小王子》，
林秀清译，中国华侨出版社 2010年版。
瑏瑧同上。
瑏瑨［澳］约翰·哈特利:《数字时代的文化》，李士林、
黄晓波译，浙江大学出版社 2014 年版，第 40 页。斜体字
为原文所有。
瑏瑩［澳］约翰·哈特利:《数字时代的文化》，李士林、
黄晓波译，浙江大学出版社 2014年版，第 54页。
瑐瑠参见韩国纪录片《明见万里》第一集《可怕的未
来:中国 90后时代》对小米粉丝的访谈:http:/ /www．iqiyi．
com /w_19rryc0ldt．htmlhttp:/ /www． iqiyi． com /w_19rryc0ldt．
html
瑐瑡在中国的文化语境中，“文化工业”一词主要与法
兰克福社会批判理论的脉络相关，带有强烈的贬义。“文
化产业”则具有中性的色彩，与世纪之交全球浮现的“创
意产业”概念有着密切关系。在我国大陆和港台地区，
“文化产业”经常与“创意产业”连用，合称为“文化创意
产业”。根据金元浦的解释，“文化创意产业”的概念“体
现了由文化产业向创意产业过渡阶段的产业发展的特
点”。金元浦:《文化创意产业概论》，高等教育出版社
2010年版，第 119－120页。
瑐瑢熊澄宇:《世界文化产业研究》，清华大学出版社
2012年版，第 19页。
瑐瑣维基百科、LINUX开放源代码，以及中国的知乎都
是很好的例子。
(作者单位:厦门大学中文系 福建 厦门 361005)
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